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Con el propósito de seducir al comprador, el merchandising agrupa un conjunto de acciones 
enfocadas al diseño del espacio conce-
bido para la venta del producto. En este 
sentido, la localización de las secciones, 
la super!cie dedicada a los productos, 
su colocación en el lineal, el diseño de 
los expositores, la señalización o la am-
bientación de las diferentes áreas son al-
gunas de las variables que pueden con-
dicionar el proceso de compra.
Ante tal situación, el visual merchandising 
debe organizar de forma e!ciente la pre-
sentación y colocación de los productos 
en el ámbito de la super!cie comercial 
con el !n de estimular la venta y, al mis-
mo tiempo, ofrecer un mejor servicio al 
comprador. En de!nitiva, su cometido es 
gestionar la comunicación visual de los 
productos en el punto de venta (Acaso, 
2006). Para ello contamos, entre otros, 
con dos recursos de gran valor publicita-
rio: los expositores y los envases.
En la mayoría de las actividades huma-
nas de carácter rutinario -como la com-
pra de productos de alimentación- el 
funcionamiento del sistema cognitivo 
tiende necesariamente a la e!ciencia 
en la gestión de los inputs; es decir, a 
la reducción signi!cativa del esfuerzo 
cognitivo que conlleva todo proceso de 
decisión. La automatización de dichos 
procesos plantea un modelo de acción 
cuyo objetivo es agilizar la búsqueda y 
selección de los productos en el punto 
de venta. Para ello, el conocimiento que 
nos aporta el visual merchandising es 
fundamental; en especial, el diseño de 
los displays que deben reforzar la comu-
nicación del producto y de la marca en 
un enclave decisivo.
Asimismo, el diseño de los envases ar-
ticula -de forma elocuente- un mensaje 
publicitario que pretende incidir sobre el 
comportamiento del comprador a través 
de la transmisión de la identidad tipoló-
gica del producto y de los valores asocia-
dos a la marca. Debido, por una parte, a 
la fuerza del mensaje visual en nuestra 
sociedad y, por otra, a la permanencia de 
sus efectos sobre los receptores durante 
el proceso de compra, la acción coordina-
da de la Publicidad en el Punto de Venta 
(PLV) y del envase es esencial para el éxi-
to de cualquier campaña promocional de 
un producto que pretenda generar una 
experiencia única de compra.
Por esta razón, proponemos un relato de 
lo que, a nuestro entender, puede cons-
tituir un protocolo de aproximación vi-
sual al producto en el contexto del punto 
de venta. Desde esta perspectiva, el inte-
rés de dicho protocolo reside en explicar 
cómo se orienta -de forma inconscien-
te- el comprador; es decir, cómo actúa 
en la selección del campo visual objeto 
de interés. En este sentido, Tena (1998) 
describe la función de la agudeza visual 
cuando a!rma que “primero vemos la glo-
balidad; a partir de aquí vamos enfocan-
do, reduciendo el campo de estímulos hasta 
!jarnos sólo en aquellos que nos interesan”.
En base al modelo de captación vi-
sual formulado por dicho autor, cree-
mos que es interesante exponer las 
tres principales etapas por las cuales 
atraviesa el comprador en el punto 
de venta. Cada etapa supone un mo-
mento, un determinado escenario a 
partir del cual se selecciona y procesa 
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la información sensorial gracias a la 
intervención estratégica de los expo-
sitores y de los envases.
Primera etapa: 
el acceso al punto de venta
La entrada a la super!cie comercial es 
un momento de especial importancia. 
El comprador transita por un espacio 
de adaptación -dado que proviene de 
otro entorno diferente- que le induce a 
cambiar de actividad en poco tiempo. 
En otras palabras, el comprador se su-
merge en un ambiente cargado de una 
considerable variedad y cantidad de es-
tímulos sensoriales cuyo objetivo prio-
ritario es atraer la atención y suscitar el 
interés de los visitantes.
Aunque las características y el diseño 
de los espacios comerciales pueden 
ofrecer una gran diversidad de solu-
ciones, el momento de acceder al pun-
to de venta es -casi siempre- especial 
y crítico. Por esta razón, debería me-
recer un mayor interés por parte de 
los responsables de diseñar dichos es-
pacios. Así lo explica Paco Underhill 
(2002) cuando se refiere a la denomi-
nada zona de transición; cuando des-
cribe el espacio de entrada donde el 
comprador realiza -de forma rápida e 
inconsciente- una serie de adaptacio-
nes a la atmósfera comercial. Debido 
a esta situación, el acceso a los lineales 
y expositores requiere una necesaria 
orientación en el espacio y, también, 
una aclimatación progresiva a los es-
tímulos ambientales -la temperatura, 
la iluminación y el nivel de ruido- que 
envuelven los sentidos.
En esta primera etapa, la zona de transi-
ción delimita un importante campo vi-
sual. Este campo nos permite un primer 
contacto con un entorno predispuesto 
para captar y dirigir la atención del com-
prador. Es un momento para proceder 
a una primera exploración del espacio 
comercial, para orientar nuestro trayec-
to a través de las diferentes secciones y 
pasillos. En suma, es el principio de un 
itinerario por los lineales del punto de 
venta; el inicio de una rutina -inducida 
por la necesidad de aprovisionamiento- 
que nos invita a observar, contrastar y 
decidir una opción de compra en medio 
de una gran diversidad de productos.
Segunda etapa: 
la perspectiva del lineal
Cuando el comprador se encuentra in-
merso en una determinada sección, la 
siguiente etapa de este proceso de aproxi-
mación visual al producto la situamos en 
el ámbito del lineal. En este sentido, la posi-
ción y el diseño de los expositores delimita 
un campo visual formado por productos 
estratégicamente ordenados en el espacio 
cuyo objetivo es facilitar el reconocimien-
to tipológico del producto y de la marca. 
Para ello, la PLV debe captar la atención y 
despertar el interés del comprador en un 
escenario de libre competencia.
Como expone Lawrence L. Garber 
(1995), este momento se caracteriza por un 
proceso sistemático de exploración ocular a 
través de los lineales el cual concluye con la 
localización de los productos. En este con-
texto, la identidad visual de los envases es 
un componente fundamental de este pro-
ceso; particularmente, la existencia de un 
código visual que permita la identi!cación 
e!ciente de las diferentes tipologías de pro-
ductos (Colet, 2012).
Desde una perspectiva gestáltica, el 
agrupamiento perceptivo de los pro-
ductos en el ámbito de los lineales pre-
senta algunas re"exiones. Por una parte, 
la similitud de los envases -el hecho de 
compartir algunas propiedades visua-
les- es un factor que puede favorecer la 
identi!cación tipológica del producto 
en el punto de venta. Es decir, los com-
pradores son capaces de localizar de 
forma rápida y fácil los productos a par-
tir de la estructura del contenedor y de 
una combinación cromática asociada a 
la naturaleza del producto envasado. De 
esta manera, los lineales y expositores 
quedan visualmente con!gurados para 
atraer la mirada del comprador.
Por otra parte, también es interesante con-
siderar la proximidad física de los envases. 
Ciertamente, el efecto visual producido 
por la presentación de dichos envases de-
bidamente agrupados en una parte especí-
!ca del lineal es un factor interesante del 
visual merchandising que favorece la bús-
queda y reconocimiento de los productos 
a distancia. Según Mª Dolores Vidales 
(2003), el resultado de esta acumulación 
de efectos visuales originados por la expo-
sición agrupada del facing tiene el objetivo 
de incrementar el umbral perceptivo de 
los envases y captar, con mayor facilidad, 
la atención e interés del comprador.
Estas dos circunstancias -la similitud y 
la proximidad de los envases en el lineal- 
condicionan la percepción visual. Según 
la Teoría de la Gestalt plantean un esce-
nario entre !gura-fondo, especialmente 
indicado en procesos de reconocimiento 
de productos. De esta manera, el fondo 
se encuentra de!nido por el conjunto 
del lineal mientras que la !gura emerge 
-por contraste visual- a través de la propia 
identidad visual de los envases con el !n 
de captar la atención del comprador en 
un contexto sobresaturado de estímulos.
La cuestión primordial en esta etapa es 
despertar la atención. La posición adop-
tada por William Dember (1990) en re-
lación a la Teoría del Filtro de Broadbent 
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es muy oportuna para entender cómo 
funciona dicho proceso. De acuerdo 
con dicho autor, la atención tiene un ca-
rácter marcadamente cognitivo y selec-
tivo debido a la capacidad limitada del 
sistema nervioso humano para procesar 
toda la información. En este escenario, 
se plantea un !ltraje de los estímulos 
sensoriales que queda regulado por el 
conocimiento, las preferencias y los in-
tereses del comprador hacia una deter-
minada necesidad de consumo.
Una manifestación de la atención selecti-
va se encuentra en la captación de la mi-
rada. Durante el proceso de exploración 
visual de los lineales se producen múlti-
ples secuencias de impacto. Es decir, rá-
pidos movimientos oculares que pueden 
concluir en la !jación momentánea de la 
mirada en algo que nos atrae o bien en 
un cambio de secuencia porque no ha-
llamos nada interesante. En suma, la !-
nalidad de dichas secuencias de impacto 
es permitir el recorrido y exploración de 
un determinado campo visual.
En esta etapa, la función básica de los 
expositores y los packs es promover un 
primer contacto con el producto para 
conseguir captar la atención del compra-
dor. Dicho contacto queda mediatizado 
por un código visual que incrementa la 
e!ciencia de los recursos cognitivos des-
tinados al reconocimiento tipológico de 
productos y marcas en los lineales. Asi-
mismo, recientes investigaciones cientí-
!cas -centradas en los productos de alta 
frecuencia de compra- han contrastado 
el valor publicitario del código visual en 
los envases por sus efectos sobre el com-
portamiento de compra (Colet, 2012).
Tercera etapa: el contacto físico 
con el envase
En principio, la atención selectiva pue-
de conducir a un mero contacto ocular 
con los productos situados en el lineal. 
Sin embargo, en numerosas ocasio-
nes la atención deviene sostenida en 
el tiempo debido a comportamientos 
inducidos -más allá de las propias ne-
cesidades e intereses del comprador- 
por el diseño estructural y grá!co de 
la PLV y de los envases. Ciertamente, 
cuando no existe una clara lealtad de 
marca, cuando la mayor parte de las 
decisiones de compra se toman en-
frente del lineal, la interacción física 
con el envase resulta de extraordinaria 
importancia persuasiva. Con la proxi-
midad, el producto adquiere su máxi-
ma dimensión sensorial.
Esta última etapa del proceso se carac-
teriza por una mayor focalización del 
campo visual. El objetivo !nal es con-
seguir que el comprador interactúe 
multisensorialmente con el producto 
en el punto de venta. De acuerdo con 
Garber (op. cit.), es una etapa decidida-
mente evaluativa en la cual el compra-
dor puede comparar y valorar, leer las 
informaciones especí!cas del envase, 
tocarlo, mirarlo detenidamente, con-
sultar el precio o, cuando sea oportuno, 
incluso olerlo. Se trata de un momen-
to de gran intensidad sensorial en el 
cual el envase interviene como la pie-
za central de este ecosistema visual. Su 
concepción, por tanto, constituye una 
parte inherente de los productos que 
permite generar y transmitir una autén-
tica experiencia de compra. !
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